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n los últimos años del siglo XIX y primeras décadas del siglo XX, comenzó a desarrollarse una 
serie de nuevas disciplinas artísticas basadas en las características imperantes de la época. Entre 
todas ellas se encuentra la publicidad que tal y como se entiende hoy, es una manifestación 
artística que ha ido creciendo bajo las condiciones capitalistas y tecnológicas de la sociedad industrial, 
pasando a formar parte de un modo directo de la cultura visual de masas. 
Los presupuestos de los que partían ambos lenguajes (el de la publicidad y el del arte) estaban en 
sintonía, de hecho en muchos casos sus ejecutores pertenecían al mismo grupo, algo que provocaba 
que se llevara a cabo un intercambio de códigos y por lo tanto, el desarrollo y la utilización en algunos 
movimientos artísticos de recursos procedentes del lenguaje publicitario y, en publicidad, el 
surgimiento de carteles o reclamos que trataban de acercarse en sus concepciones plásticas a las del 
arte; algo que se convirtió en un pretexto para investigar nuevas concepciones gráficas. De este modo 
y para poner ejemplos concretos sobre esta comparativa, Toulouse-Lautrec [pintor y cartelista francés 
– 1864 / 1901] o Jules Chéret [pintor y litógrafo francés – 1836 / 1932] se encontraban en un nivel 
creativo similar: 
el primero ha pasado a la historia del arte como dibujante y pintor pero sus obras más conocidas 
son sus carteles mientras que el segundo, está considerado como un cartelista excepcional y miembro 
destacado de la figuración post-impresionista. 
Hoy en día, las obras de ambos se exponen en los museos de cualquier parte del mundo, situación 
que se da en otros cartelistas de la misma época, véase el caso de: 
• Alphonse Mucha [pintor checo – 1860 / 1939]. 
• Théophile Alexandre Steinlen [pintor y litógrafo francosuizo – 1859 / 1923]. 
• Eugène Grasset [cartelista e ilustrados suizo – 1845 / 1917].  
• Hector Guimard [arquitecto francés – 1867 / 1942]. 
• Aubrey Vicent Beardsley [pintor e ilustrador inglés -1872 / 1898].  
E 
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Del mismo modo se puede hacer referencia a artistas conocidos por sus obras no publicitarias, pero 
que también han contribuido notablemente al desarrollo de ésta disciplina, por ejemplo: 
• Charles Rennie Mackintosh [arquitecto y diseñador escocés – 1968 / 1928]. 
• Koloman Moser [artista gráfico austriaco – 1868 / 1919]. 
• Alfred Roller [arquitecto y pintos austriaco – 1864 / 1935]. 
• Pierre Bonnard [pintor e ilustrador francés – 1867 / 1947]. 
• Ramón Casas i Carbó [pintor e ilustrados español – 1866 / 1932]. 
• Henry van de Velde [arquitecto y pintor belga – 1863 / 1957].  
 
Todo ello va demostrando como la publicidad no solo no está al margen del arte sino que además 
está interrelacionada con él. 
Si se continua investigando a lo largo de la historia sobre este tema, hay que destacar que ya los 
primeros dadaístas trataban de darse a conocer en Zurich a través de carteles, de este modo el grupo 
expresionista alemán utilizó el arte como un medio de comunicación tomando elementos 
procedentes de la publicidad. En España, durante la Guerra Civil, artistas como Josep Renau 
Berenguer [valenciano – 1907 / 1982] o Joan Miró [catalán – 1893 / 1983], realizaron carteles a favor 
de la causa republicana; de este modo,  “El Guernica” de Pablo Picasso [malagueño – 1881 / 1973], 
realizado por encargo del Gobierno de la República, se convirtió rápidamente en la mejor campaña 
publicitaria contra la barbarie de la guerra. 
Pero si ha existido un grupo artístico conocido a nivel mundial por utilizar la publicidad como 
elemento principal de sus representaciones, este ha sido el Pop Art, corriente artística nacida en los 
Estados Unidos e Inglaterra entre la década de los 50 y los 60 del siglo XX cuyos máximos 
representantes han sido: Andy Warhol [estadounidense - 1928 / 1987], Richard Hamilton [londinense 
1922 / ] y Roy Lichtenstein [estadounidense 1923 / 1997] entre otros, aunque ya antes los artistas 
suprarrealistas se habían acercado tímidamente a este lenguaje.  
En el Pop Art se produce un proceso paulatino de acercamiento a las formas publicitarias. Este vivía 
de las grandes ciudades y enfocaba en las conquistas industriales y su absurdo, los medios de una 
sociedad de masas así como los medios de comunicación. Sus temas pictóricos estaban motivados por 
la vida diaria con el fin de reflejar las realidades de una época, algo que iba reforzando el cambio 
cultural que se estaba produciendo. De este modo comenzó a surgir un nuevo concepto de lo que era 
el arte ya que los comportamientos y las costumbres visuales eran radicalmente diferentes a las 
existentes; los objetos cotidianos y publicitarios pasaron a formar parte de la iconografía del arte 
haciendo que las cosas insignificantes y sin valor tomaran una imagen crítica.  
Andy Warhol no producía los botes de Campbell, las botellas de Coca-Cola o las cajas de jabón Brillo 
porque sintiese empatía plástica hacia esos elementos, sino porque le permitían utilizarlas como 
metáforas para explicar la sociedad en la que vivía. Estas realizaciones le servían como un recurso 
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publicitario de sí mismo, no hay que olvidar que sus primeros cuadros Pop surgen como un arte 
decorativo de los escaparates de los grandes almacenes. 
Fue precisamente durante esa época en la que Arthur Coleman Danto [crítico de arte americano – 
1924 / ], data la muerte del arte en su libro “Después del fin del Arte”. En él comenta que su muerte se 
produce en el momento en el que se elevan a categoría de arte los objetos de la vida cotidiana, en el 
momento en el que ya no se puede distinguir lo que es arte de lo que no lo es, produciéndose así una 
estetización de la realidad; todo se convierte en imagen y en apariencia, hecho que antes únicamente 
era propio del arte: de la virtualidad. 
De esta forma nació un nuevo concepto artístico que aprovecha el medio y su entorno para 
desarrollarse y difundirse, que no solo usa la publicidad sino que la convierte en creativa y le da una 
dimensión estética. 
Referente a esta última idea, es interesante destacar que: 
• La publicidad lleva consigo una comunicación artística muy especial porque produce una 
ruptura en el código y por tanto, exige al receptor un acto de instauración, de un nuevo sentido. 
Así la publicidad al igual que el arte, no solo rompe con el código sino que crea uno nuevo al 
romper las normas establecidas. 
• El desarrollo de nuevos avances tecnológicos crea nuevos escenarios, escenarios que están 
definidos por la capacidad de difusión y también por el enriquecimiento de la población.  
 
La fisionomía de las ciudades están experimentando grandes transformaciones y en ellas la 
publicidad es un elemento central. De este modo la publicidad pasa a ser un gran escaparate de 
propuestas modélicas que usa diferentes géneros expresivos para seducir, atraer y captar la atención 
del transeúnte. Además de informar, la publicidad modifica al hombre y crea espacios al igual que el 
arte; se convierte en un código cultural más basado en el poder de la representación visual: centro de 
nuestra cultura como pueden ser el cine o la fotografía. La publicidad organiza una forma de concebir 
la realidad, o mejor aún: una forma de mirar. Esta no solo ha enseñado a los artistas el uso de nuevas 
técnicas como por ejemplo la litografía o nuevas maneras de trabajar como el dibujo a tintas planas, 
sino que ha mostrado diferentes posibilidades de comunicación, siendo, para todos aquellos que 
hacen especial hincapié en el valor del arte como elemento comunicador, una gran oportunidad de 
salir a la calle. 
La publicidad encuentra la razón de ser en las ciudades porque, además de ser la imagen turística 
del espacio, sirve como herramienta para persuadir a la compra y para ello tiene que estar presente y 
accesible a los posibles compradores. Paul Dermée [Escritor, poeta y crítico literato belga - 1886 / 
1951] aseguraba que no había un lugar único donde transcurría la vida contemporánea, sino que 
sucedía en las calles, en los bulevares y en las plazas. 
Aunque ya en la época babilonia hacían presente la publicidad en la ciudad los voceadores, cuando 
dejaban en el sonido de la ciudad sus cánticos sobre las características de los productos que se 
deseaba vender, o la época clásica dejaba en Grecia espacios especialmente dedicados a anuncios 
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(axones e hyrbos) o daban comienzo a los logos de las tiendas, tuvo que pasar algo más de tiempo 
hasta que la publicidad invadiera los espacios públicos, y fue a partir del crecimiento urbano de la 
segunda mitad del siglo XIX, cuando la actividad publicitaria descubrió el potencial de la calle como 
canal comunicativo. El progreso de la ciudad permitió el desarrollo de la comunicación publicitaria 
porque los espacios abiertos en grandes avenidas y las estructuras modernas dejaron hueco para las 
vallas y estallidos de color. El avance de las ciudades y el desarrollo de la comunicación publicitaria 
irán reflejando el cambio de la sociedad, la publicidad avanza y se transforma con esta, así, el 
crecimiento de la construcción de viviendas ofrecerá a la publicidad nuevos emplazamientos 
exteriores, y esta deberá adaptarse a los nuevos espacios.  
De las diferentes zonas en que se divide la ciudad, algunas están especialmente dedicadas al 
comercio, y aunque en estas es donde suelen concentrarse los espacios de anuncios (cada espacio 
comercial destinado a la publicidad temática que le corresponde), hay muchos tipos de soportes en 
publicidad exterior y estos cubren la ciudad por completo. La gran heterogeneidad que esta presenta 
provoca que se sitúe en todo tipo de espacios; estaciones, vehículos de transporte, cabinas 
telefónicas, papeleras, etc. logrando que hoy por hoy estemos tan acostumbrados a ella que forma 
parte de nuestro entorno e incluso se convierte en ocasiones en nuestro anclaje visual. La publicidad 
exterior se encuentra completamente integrada dentro del paisaje urbano, gracias quizás a la 
flexibilidad por emplazarse en diferentes áreas y por la diversidad de soportes: están en el metro, en 
el autobús, mientras caminamos… Están por todos lados, y esto ocurre porque tienen como fin el 
público móvil y abundante; los transeúntes de la ciudad que se encuentran a su paso miles de carteles 
que observan y comentan. 
La calle es un espacio de permisividad expresiva y en muy pocos años, la publicidad ha pasado a 
dejar una profunda huella haciendo que los mensajes publicitarios convivan como un elemento más 
entre todos aquellos que configuran el paisaje urbano. Por ejemplo los grafitis presentan una 
estructura basada en la publicidad ya que vienen a ser imágenes impactantes que se apoyan en textos 
contundentes que actúan a modo de eslóganes. Por todo ello cualquier soporte es bueno para 
transmitir un mensaje y, la estructura en la que se apoya la publicidad, es hoy en día la más aceptada 
y accesible. 
En ocasiones, la carencia de una ley marco de publicidad exterior y el hecho de que las 
competencias queden en manos de las Comunidades Autónomas o incluso simplemente reguladas en 
ordenanzas municipales, muy dispares unas de otras, es lo que da lugar al emplazamiento de 
publicidad exterior en cualquier parte de la ciudad, como ocurre con los graffiti, con los que ni si 
quiera se respeta la propiedad privada. La presencia de anuncios, a veces, incontrolada por parte de 
los municipios, por la incapacidad del organismo o porque a veces son ordenanzas muy permisivas, 
supone en algunos casos que la publicidad esté más allá de las normativas, invadiendo zonas que 
deberían ser respetadas. Las acciones realizadas sin tener presente la problemática medioambiental 
levantarán al movimiento ecologista preocupado intensamente por el ruido que produce visualmente 
en el entorno determinado tipo de publicidad, por ser un potencial modificador del paisaje y 
degradador del entorno, y por estar únicamente en beneficio de intereses comerciales. Estas críticas 
alcanzarán tal preocupación, que originará incluso una corriente en contra de la publicidad a finales 
de los 70, y que concluirá en la aprobación de ordenanzas que regulan la disposición de las campañas 
publicitarias en los espacios, a fin de obtener urbes visualmente más limpias. Estas decisiones además 
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provocaron que se produjeran entonces desmontajes masivos de vallas que dieron lugar al desarrollo 
de nuevas formas de publicidad exterior que garantizaran su supervivencia en el entorno urbano.  
Sin embargo siempre estará presente a lo largo de la historia de la publicidad una corriente 
contraria, surgida a partir del caos visual tendente a anular el efecto publicitario; la nueva concepción 
de publicidad exterior, que considera las gráficas publicitarias como obras de arte. No debemos 
olvidar las famosas vallas del Toro de Osborne y de Tío Pepe, que han llegado incluso a convertirse en 
imagen de nuestro país y adquirir la fama artística de obras de grandes autores de la pintura o la 
escultura. La saturación y la necesidad de captar la atención de los consumidores que pierden la 
atención en la comunicación publicitaria, provocan la creación de nuevas técnicas y soportes, más 
asociadas con el arte. El desarrollo de estas técnicas irá estrechamente relacionado con la búsqueda 
del consumidor para sorprenderlos (se instalará en espacios cotidianos del consumidor e interactuará 
con el entorno, como el caso de los ambient).  
Referencia de fotógrafos y artistas plásticos que difunden su obra por medio de soportes 
publicitarios exteriores y marcas que recurren a estos para ser publicitadas 
Hay muchos ejemplos significativos de nuevas propuestas publicitarias que buscan en el arte un 
referente conceptual, por ejemplo podemos nombrar las célebres campañas de Absolut Vodka o las 
polémicas campañas de Benetton. 
Los creativos responsables de la campaña de Absolut, decidieron delegar la interpretación del 
producto a artistas conocidos internacionalmente, por ejemplo: Warhol, Keith Haring [pintor 
estadounidense – 1958 / 1990], Kenny Scharf [pintor estadounidense – 1958 /] y un largo etcétera. 
Con ello consiguieron ofrecer una visión del producto totalmente novedosa, fresca y sobre todo muy 
alejada de las convencionales páginas de publicidad de bebida. La idea funcionó y para algunos 
artistas el ser añadido a la campaña les sirvió para ganar prestigio. Esta propuesta ha sido imitada por 
otras agencias para publicitar por ejemplo J&B o Smirnoff. 
Dentro de los artistas que usan los formatos publicitarios para difundir su obra, es muy destacado y 
todo un referente Ken Lum [fotógrafo canadiense – 1956 / ], cuyos obras van apoyadas en titulares y 
se mueven entre la frontera de lo público y lo privado.  
El caso concreto de Oliviero Toscani 
Benetton es otra de las grandes marcas que se basa en el arte para promocionarse recurriendo al 
famoso fotógrafo Toscani [fotógrafo italiano – 1942 / ], este se encuentra en una línea creativa muy 
cercana a las actuales tendencias artísticas en la que una de sus características es el uso de la 
fotografía de gran formato y la representación del cuerpo humano. 
Oliviero Toscani trabaja la publicidad desde una nueva perspectiva, mostrando a través de la 
técnica fotográfica una nueva realidad, una realidad social no visible-tabú hasta el momento. Se basa 
en la naturaleza provocadora de la publicidad, cuyo fin último es generar una determinada conducta 
en el espectador, y en el compromiso social de la marca United color of Benetton, quien le dio la 
oportunidad de expresarse libremente y lo hizo saltar a la fama, y dirige sus obras a temáticas sociales 
conflictivas tales como: el racismo, la guerra, el SIDA, la xenofobia, la anorexia, el hambre, el maltrato, 
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la maternidad infantil, la muerte, la guerra y/o la religión, entre otros, mostrándolo desde una 
realidad cruda con gran impacto visual.  
El éxito de sus campañas reside en que siendo publicidad se alejen lo máximo posible de esta. El 
mismo dice: «Yo creo que en la publicidad hacen más daño las falsedades de un universo en el que 
todo aparece esplendente, radiante, perfecto, pero simplemente no existe. El verdadero handicap está 
en Claudia Schiffer, en las 'top model' que inducen ansia de imitación, por no hablar de las anorexias y 
los desastres psicológicos», por ello que una de sus obras más polémicas y famosas sea la realizada 
para la marca italiana No-l-lita, con la que podría ser una nueva anoréxica maja desnuda.  
Toscani quiere evitar presentar los elementos en un mundo perfecto, en la no realidad, y quizá el 
éxito de sus anuncios resida en esta línea. Los temas de actualidad (polémicos) son tratados a modo 
de trabajos denuncia para abrir un debate social, y así la publicidad de Toscani, como la de muchos 
otros autores-artistas, toma carácter de trabajo didáctico que en lugar de cautivar al consumidor se 
centra en mostrar la auténtica realidad. El fin de la publicidad es influir en la conducta de compra del 
público, por tanto, cultura, sociedad y comunicación publicitaria deben estar estrechamente 
relacionados. Existe una influencia mutua entre estos tres elementos, ya que por un lado los valores 
de la sociedad orientarán la publicidad, pero a la vez la comunicación publicitaria modificará valores 
en la sociedad. Así desde los mensajes de campañas electorales hasta los puramente comerciales 
pasando por los religiosos o estatales necesitan estudiar a la sociedad para conocerla, comprenderla, 
modificar su conducta de compra y en ocasiones educarla.  
En este sentido es importante recordar, que la atención es la activación de un proceso perceptivo, 
cognitivo y de comportamiento para obtener la mejor información de un objeto o situación, y es el 
momento en el que la conciencia establece una nueva relación con los objetos; como diría Maurice 
Merleau-Ponty [Filósofo francés – 1908 / 1961] en el campo de la lingüística, en el proceso de la 
atención se lleva a cabo una sobre-reflexión, por medio de la cual le damos un nuevo sentido al 
objeto. La atención termina por enriquecer o modificar nuestra arquitectura perceptiva ya que nos 
abre una nueva relación de sentido. Toscani hace uso del nivel compositivo de las imágenes para 
tratar de remitirnos siempre a nuestra propia experiencia. Estas figuras operan sobre la oposición 
entre apariencia y realidad. En el doble sentido, una similitud aparente disimula una diferencia real; 
en la paradoja, una oposición aparente cubre una identidad real. Sin embargo este será un punto 
conflictivo a lo largo de la vida profesional de Toscani, porque a pesar de que siendo fotógrafo 
publicista dirige sus trabajos hacia una concepción más centrada en la fotografía de denuncia, muchos 
abogan por la consideración de la trasgresión en sus campañas como instrumento meramente 
publicitario más centrado en la persuasión del público objetivo hacia el consumo y el logro de un alto 
grado de difusión de sus imágenes, debido al impacto social y la polémica generada por las mismas.  
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CONCLUSIONES 
“El arte expresa la respuesta mental del ser humano a su medio natural, ya que con él se intenta 
interpretar y someter la realidad, racionalizar la naturaleza y dar una expresión visual a sus conceptos 
mitificadores”. 
[Gimbutas, Marija] 
A lo largo del siglo pasado y del actual, la publicidad ha ido adquiriendo cada día un mayor 
protagonismo convirtiéndose en uno de los lenguajes con mayor repercusión sobre la sociedad.  
Cuando Moholy-Nagy [fotógrafo y pintor húngaro – 1895 / 1946 ] ordenó la ejecución de una 
pintura por teléfono en el 1922, se estaba transformando de pintor a director artístico. De este modo 
el arte se acerca a los modos de trabajo publicitario produciéndose una revisión de la figura del 
artista. Las formas de trabajar van cambiando, los cuadros poco a poco van dejando de ser un medio 
para retratar la realidad y se convierte en un fin de sí mismo donde lo que interesa son las relaciones 
entre formas, colores, texturas, etc. Algo que se está llevando a cabo en la publicidad ya que se está 
anteponiendo las formas estéticas sobre las persuasivas como una estrategia más.  ● 
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